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El presente estudio de investigación tuvo como objetivo determinar la relación 
existente entre el marketing y la calidad del servicio en empresa Corporación Wama 
SAC en el año 2018. La metodología de investigación fue de nivel correlacional, 
enfoque cuantitativo, diseño no experimental y según su alcance temporal 
transaccional, se aplicó un cuestionario a la muestra de 278 clientes. Se utilizó la 
encuesta para la recopilación de información sobre el marketing y la calidad de 
servicio que se brinda a los clientes. Los resultados arrojan que un 47.7% de los 
encuestados consideran que el marketing y la calidad de servicio tienen un nivel 
regular, mientras que casi un 18% del marketing tiene un nivel no óptimo y un nivel 
inadecuado para la calidad de servicio. El estudio indica que el valor de chi 
cuadrado de Pearson es X2 = 13,28, con 4 grados de libertad y P= 0.001, por lo 
tanto, se acepta la hipótesis planteada en la investigación y se rechaza la hipótesis 
nula. Esto indica que: existe relación significativa entre el Marketing y calidad de 
servicio de la empresa Corporación Wama S.A.C. de Lima del año 2018. 
 





The objective of this research study was to determine the relationship between 
marketing and service quality in Corporación Wama SAC in 2018. The research 
methodology was correlational level, quantitative approach, non-experimental 
design and according to its temporal scope transaction, a questionnaire was applied 
to the sample of 278 clients. The survey was used to collect information on 
marketing and the quality of service provided to customers. The results show that 
47.7% of respondents consider that marketing and quality of service have a regular 
level, while almost 18% of marketing has a non-optimal level and an inadequate 
level for the quality of service. The study indicates that Pearson's chi-squared value 
is X2 = 13.28, with 4 degrees of freedom and P = 0.001, therefore, the hypothesis 
proposed in the research is accepted and the null hypothesis is rejected. This 
indicates that: there is a significant relationship between Marketing and quality of 
service of the company Corporación Wama S.A.C. of Lima of the year 2018. 
 




Actualmente, una de las formas más importantes para identificar y tener un 
dinamismo con los clientes es el marketing, así mismo cabe resaltar la importancia 
de brindar una calidad de servicio óptima que permita a la clientela sentirse 
plenamente satisfechos. El marketing y la calidad de servicios se relacionan para 
brindar y fortalecer las metodologías de ventas, así como la atención al cliente, 
consiguiendo a cambio reforzar y mantener una relación dinámica con los clientes.   
En la organización Corporación Wama SAC y otras organizaciones en el 
rubro de las ventas de vestido y ropa, si bien se observan medianos y enormes 
presupuestos en las estrategias de marketing para lograr atraer los clientes hacia 
el outlet, con infinidad de productos y promociones exclusivas, cabe resaltar que 
muchas promociones son percibidas no con exactitud y productos que no son los 
que se pueden apreciar en la publicidad. Los clientes son cada vez más exigentes, 
ya no sólo entran a una tienda y ven el precio o la calidad de un producto, además 
de esto buscan una atención adecuada, un ambiente acogedor y agradable, trato 
individualizado, servicio eficiente y eficaz, es decir, una calidad de servicio 
excelente. 
La competencia entre las organizaciones de venta de prendas de vestir es 
cada vez mayor, los productos ofertados, las promociones cada vez más creativas, 
los medios publicitarios y de comunicación con el tiempo desarrollan una mayor 
variedad y alcance, siendo imperativo el facilitar un valor agregado a los productos 
que se ofrecen al público. 
Se observa en el mercado peruano que cada día diversos tipos de empresas 
empiezan a ser más competitivas entre ellas, desarrollándose cada vez más su 
participación en el mercado, igualando en muchas oportunidades el costo valor, por 
lo que se hace necesaria la búsqueda de una diferencia en la participación en el 
mercado. 
En diversas empresas en el Perú y otros países se observa que cada vez 
son más diversos los métodos de comercialización, los cuales mantienen un 
desarrollo paralelo con la calidad de servicio ofrecida hacia el público en general, 
obteniendo así la satisfacción del publico target, siendo esto una aceptación 
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inherente en el marketing, lo cual implica el reconocimiento del cliente en relación 
a un servicio o producto adquirido, debido a que el mismo cubre a cabalidad las 
expectativas y requerimientos exigidos por el cliente. 
Así que, en la actualidad hay un mercado más competitivo, y hablando 
específicamente del rubro de venta de prendas de vestir, esto ha obligado a las 
empresas no sólo pensar en los productos, la publicidad, relaciones públicas, sino 
también los beneficios que la empresa obtendrá si el marketing va de la mano con 
una buena la calidad de servicio. 
El año 2014, el catedrático en Administración de Servicios por la Universidad 
de Piura,  Luis García Tello indica que la situación del Perú respecto a las calidades 
de servicios ofrecidos se encuentra de un punto de vista optimista a mediana 
capacidad, sustentándose que las experiencias negativas en relación al consumo  
por parte del público en general son mayores que las experiencias positivas, no 
obstante, existe una ventaja respecto a las personas, afirmando que los peruanos 
son creativos y mantienen vocación de servicio. 
Agrega también que la calidad de servicio es una operación en desarrollo y 
naturalmente es dado el caso donde la cantidad de experiencias negativas sean 
mayores que las positivas, aunque se evidencian cambios en la disposición y 
diseño de ambientes, donde los colaboradores interactúan con la clientela, así 
como una evolución en las políticas de calidad relacionadas al producto o servicio 
que se ofrece, implementando compromisos de garantías y calidad en los servicios, 
pero es un tema en desarrollo que le queda un largo camino en recorrido. 
La empresa Corporación Wama SAC, siendo su nombre comercial Tiendas 
Pieers, objeto de análisis y estudio de esta investigación, está ubicada en Av. El 
Santuario N° 1005 Urbanización Zarate, distrito de San Juan de Lurigancho, distrito 
de Lima, con RUC N° 20374343964, que cuenta con 27 años en el rubro textil, 
específicamente en la venta de vestimenta para damas, caballeros y niños, y con 
más de 70 tiendas a nivel nacional.  
Para concluir, se puede observar que la función de atención a la clientela y 
el marketing están cada vez más interconectados dentro del rubro de venta de 
prendas de vestir, especialmente si se considera el impacto que las experiencias 
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de servicio pueden tener en la retención y lealtad de los consumidores, es por eso 
que esta investigación explica a detalle cuál es la correlación existente entre el 
marketing y la calidad de servicio ofrecida de la empresa Corporación Wama SAC. 
De allí que, en el estudio se planteó como pregunta general ¿Cuál es la 
relación que existe entre el marketing y calidad de servicio de la empresa 
Corporación Wama SAC del año 2018?, siendo necesario el planteamiento de 
preguntas específicas que buscan responder ¿De qué forma el marketing mix se 
relaciona con satisfacción del cliente de la empresa Corporación Wama S.A.C. del 
año 2018?, seguido por ¿Cómo el marketing relacional se relaciona con el diseño 
del servicio de la empresa Corporación Wama S.A.C. del año 2018? Y, finalmente, 
¿De qué manera el marketing digital se relaciona con la comunicación con el cliente 
de la empresa Corporación Wama S.A.C. del año 2018? 
Por lo explicado anteriormente, el estudio se justifica por la conveniencia, ya 
que la investigación es de utilidad para ayudar a conocer la relación del marketing 
y la calidad de servicio de la empresa Corporación Wama S.A.C. queriendo obtener 
como resultado nuevas estrategias para mejorar en las ventas de productos; 
asimismo, tiene relevancia social, debido a que esta investigación beneficia a los 
clientes que desean una buena calidad del servicio de las tiendas de la empresa 
Corporación Wama S.A.C. De igual manera la empresa se beneficia por la buena 
imagen que tendrá cuando los clientes noten una mejor calidad de servicio. 
Además, este estudio se justifica por las implicaciones prácticas que conlleva, ya 
que ayudará a brindar soluciones a situaciones cotidianas, se tendrá conocimiento 
en cuanto a si la comunicación y la calidad de servicio que se brinda a los clientes 
es la correcta, si el impacto que se está brindando es positivo o negativo, en 
resumen, se sabrá si las cosas en la empresa se están haciendo bien. También, el 
estudio aporta un valor teórico, ya que se busca, mediante los conceptos básicos 
del marketing y calidad de servicio, dar a conocer la importancia de estas variables 
para las empresas que trabajan activamente para comunicar una imagen positiva a 
sus clientes. Y tiene una utilidad metodológica, debido a que la investigación sirve 
para mejorar la forma de experimentar la relación existente entre el marketing y 




Esto llevo a plantear el objetivo general de determinar la relación entre el 
marketing y la calidad de servicio de la empresa Corporación Wama S.A.C. del año 
2018, proponiendo como objetivos específicos, primeramente, identificar de qué 
manera el marketing mix se relaciona con la satisfacción del cliente de la empresa 
Corporación Wama S.A.C. del año 2018, seguido por explicar cómo el marketing 
relacional se relaciona con el diseño del servicio de la empresa Corporación Wama 
S.A.C. del año 2018 y, finalmente, describir de qué forma el marketing digital se 
relaciona con la comunicación con el cliente de la empresa Corporación Wama 
S.A.C. del año 2018.  
Asimismo, se planteó como hipótesis general del estudio que existe relación 
significativa entre el marketing y calidad de servicio de la empresa Corporación 
Wama S.A.C del año 2018, mientras que, como hipótesis nula se plantea que no 
existe relación significativa entre el marketing y calidad de servicio de la empresa 
















II. MARCO TEÓRICO 
Para realizar esta investigación, fue necesaria la revisión de trabajos previos 
vinculados con la temática de estudio. Así, en el contexto internacional se tiene que 
Suarez (2015), en su investigación referente a plan de marketing de servicios para 
la compañía de transporte privado, Taxis convencional Transal barrada S.A., en el 
sector Cantón Libertad , provincia de Santa Elena, 2015, presentada en la UEPSE 
en Ecuador, planteó como objeto general del estudio evidenciar y facilitar métodos 
en donde se desarrollen actividades idóneas que permitan ofrecer un servicio de 
calidad al público, en donde para la recolección de información se utilizaron como 
técnica la entrevista y como instrumento la encuesta, así como una guía de 
observación aplicada directamente en los puntos álgidos operacionales de la 
empresa, siendo estos el mercado albarrada y supe raki. Obteniendo como 
resultados que las estrategias de mercadeo usadas actualmente no satisfacen 
completamente las metas y requerimientos planteados por la organización, así 
como no cubren las expectativas y requerimientos de los usuarios del servicio, 
tomando en cuenta que el mayor porcentaje de población, desconoce al momento 
del estudio los servicios ofrecidos por la compañía analizada, así como los usuarios 
actuales presentaron poca satisfacción por los servicios facilitados por la empresa. 
Recomendando el investigador que es pertinente el diseño de estrategias de 
marketing de servicio adecuadas, donde se debe hacer hincapié para su desarrollo  
la mejora de atención al público, la innovación en servicios ofrecidos para atraer 
una mayor cantidad de público y satisfacer las demandas actuales, así como la 
tecnificación del proceso de transporte, creando una base de datos de los clientes 
frecuentes, aunado a esto que exista un servicio post venta en donde se pueda 
mantener una relación dinámica con el público usuario del servicio, pudiendo 
establecer que mediante la aplicación y ejecución del estudio se permite el 
fortalecimiento de la imagen empresarial mediante la difusión a usuarios y socios a 
través del marketing alternativo, directo e interactivo para desarrollar contenido 
dinámico desarrollando vínculos solidos entre la organización y el público. 
Núñez (2016) en su investigación referente al marketing relacional y la 
satisfacción de la clientela en la empresa ADTIMAQ CIA. LTDA. Presentada en la 
URAA en Ecuador, estableciendo como finalidad principal en su estudio la 
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percepción y medición de los niveles de satisfacción de la clientela en la 
organización de estudio a través del uso del marketing relacional. Desarrollando un 
estudio de tipo aplicado y cuantitativo, ya que se analizaron los datos recolectados 
a través de una encuesta que se dirigió al director comercial, a colaboradores y 
clientes en relación a la problemática de estudio, estableciendo y determinando 
juicios de valor, interpretación y criterio de información que funcionaron para 
desarrollar la propuesta planteada, pudiendo responder a las necesidades 
observadas en la empresa. Teniendo que el estudio propone a la administración y 
directiva de la empresa la implementación y ejecución de un tipo de marketing 
relacional donde se vincule a la empresa en todos los aspectos, teniendo como 
finalidad mantener, establecer y desarrollar relaciones directas con la clientela a 
largo plazo, donde los objetivos principales de los factores intervinientes en las 
actividades diarias sean conseguidos; obteniendo de esta forma como resultados a 
través de las encuestas planteadas que el grado de satisfacción y bienestar de la 
clientela referente a la compañía de estudio no es el más adecuado, por lo que es 
necesaria la ejecución de estrategias relacionadas al marketing con la finalidad de 
recuperar la clientela que se ha perdido con el tiempo a causa de las políticas 
actuales de la empresa, donde se debe desarrollar y mejorar la relación comercial 
con la clientela actual y el potencial público a captar, pudiendo generar beneficios 
empresariales tangibles. Concluyendo de esta manera el autor que, el uso del 
marketing relacional es necesario para la satisfacción tanto de la empresa como 
del cliente, permitiendo fidelizar al público de forma consecuente, para así la 
empresa pueda mantenerse en el tiempo en el mercado, aumentando de esta forma 
los ingresos, cumpliendo los objetivos y metas establecidos por la organización. 
Reyes (2014) en su estudio sobre la calidad de servicio necesaria para el 
aumento de la satisfacción de la clientela de la ASOCIACION SHARE, sede 
Huehuetenago, el cual se presentó en la URL en Guatemala, planteó como objeto 
principal de su investigación la verificación de las calidades de servicio en relación 
a la satisfacción de la clientela asociada a la compañía de estudio, por lo que 
desarrollan una revisión bibliográfica de medios físicos y digitales en relación a las 
variables establecidas para el estudio como satisfacción del cliente y calidad de 
servicio. Estableciendo que al momento del estudio la empresa mantuvo una lucha 
constante por mantenerse a flota en el mercado y ser preferente de los clientes, por 
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lo que establecieron como primordial mantener una calidad de servicio adecuada, 
de acuerdo a las exigencias de la clientela. Para el desarrollo del estudio, el autor 
realizó una investigación básica experimental con la finalidad de analizar y evaluar 
los niveles de calidad de servicio presentes en la organización para verificar los 
niveles de satisfacción presentes, para la recolección de datos se usaron, boletas 
de opinión, con preguntas cerradas y abiertas hacia colaboradores y clientela, así 
como la técnica de la entrevista al coordinador de la compañía. Obteniendo de esta 
manera resultados que reflejan que la organización carece de capacitaciones 
adecuadas con el personal que laboral, por lo cual es ardua la mejora de la calidad 
de servicios prestados, debido a que la información necesaria sobre los servicios 
ofrecidos es deficiente, teniendo demoras en la gestión gerencial y administrativa, 
reflejando vaga prontitud en la atención a la clientela en general, así como el manejo 
inexistente de protocolos de servicios idóneos, por lo tanto el autor considero que 
existe una alta insatisfacción de la clientela en relación a esta problemática por lo 
que se planteó y ejecuto un programa de capacitación de calidad de servicio a los 
trabajadores, para su aplicación de manera más adecuada, recomendando una 
capacitación de forma continua a los colaboradores para la mejora y fortalecimiento 
de los servicios brindados pudiendo garantizar una adecuada satisfacción del 
cliente. 
Por otro lado, entre las investigaciones nacionales se encontró la realizada 
por Veintimilla (2017), en el cual establece el un plan de mercadeo y la calidad de 
los servicios para la cadena mayorista de Tai Loy S.A, en la capital peruana, 
presentada en la UCV de Lima, para la cual se planteó establecer un plan de 
marketing y niveles de calidad en dicha compañía. A través de un método de 
investigación no experimental, trasversal, cualitativo, donde el total de individuos 
de estudio era 278, sesgando la muestra a 162 trabajadores, en distintas áreas de 
departamentos de trabajo del mentado establecimiento, se realizó la indagación 
mediante la encuesta con escala tipo Likert, sustentada en los planteamientos de 
Kotler (2006), recabando la información de la primera variable planteada, 
demostrando validez y confiabilidad por el sustento de profesionales en el área y el 
alfa de Cronbrach, de la cual resultó 0.842 de 26 ítems, así como también 0.935 
para la segunda variable empleando 22 ítems con una encuesta tipo SERVQUAL, 
fundamentado en los planteamientos de Zeitaml y Pasauraman. Concluyendo de 
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esta forma la existencia de una relación significativa entre ambas variables de 
estudio, acotando que los niveles se encontraron como regulares y se les 
presentaron ciertas recomendaciones para su optimización.   
En el mismo orden de ideas, Ortiz (2014) expuso una investigación en la 
Universidad Nacional José María Arguedas de Andahuaylas, la cual buscó como 
objetivo establecer el grado de afinidad para las variables marketing relacional y 
calidad del servicio en la empresa de viajes terrestre que cubre la ruta de 
Andahuaylas y la capital del país en ambos sentidos en el año 2014. Usando una 
metodología de enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo y de diseño no 
experimental. Las técnicas utilizadas para recabar la información pertinente se 
basaron en encuestas y como instrumento se usó el cuestionario, previa validación 
por profesionales en el área, con la aplicación del coeficiente Alfa de Cronbach para 
su validación interna, el cual se obtuvo un valor resultante expresado en 0.668, 
identificando la herramienta niveles de fiabilidad y consistencia adecuados. En 
cuanto a la muestra, se seleccionó de modo no probabilístico, estructurada por 24 
colaboradores y 118 usuarios del transporte. Para establecer el grado de relación 
entre ambas variables expuestas, fue usado el coeficiente de correlacionales de 
Spearman, resultando con un valor de 0.589; debiendo entenderse la existencia de 
una correlación positiva moderada, y en cuanto al valor de significancia, resultó ser 
0.002, siendo menor a 0.05 el nivel de significancia; rechazando de esta forma la 
hipótesis nula y aceptando la hipótesis alterna. De esta forma el autor concluye 
afirmando, con niveles de confiabilidad del 95%, la existencia de una relación 
significativa entre ambas variables. 
En la investigación realizada por Ballón (2016) presentada en la Universidad 
Esan de la capital, en la cual tuvo como objetivo fundamental el análisis de la 
variable calidad de servicios y satisfacción de los clientes en establecimientos 
hoteleros menores de 4 estrellas al sureste de del país en la ciudad de Abancay, 
provincia homónima del departamento de Apurímac. Para realizar la medición de 
primera variable, se recogieron los datos con el uso del cuestionario modelo 
SERVPERF, el cual se le realizó la adaptación del caso; constando de 20 
elementos y 1 elemento para cuentear los niveles de satisfacción de los usuarios. 
Fueron encuestados un total de 431 turistas, peruanos y de distintas 
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nacionalidades, que hicieron pernocta en las instalaciones hoteleras. 
Posteriormente se realizó el análisis de los datos con el software de estadística 
SPSS, en el que se hizo uso el análisis factorial, de fiabilidad, estadísticas 
descriptivas y estadísticas inferenciales. Resultando que, de la totalidad la muestra, 
un 43.4% se hospedaron en locales con 2 estrellas y el 56.6% en locales de con 3 
estrellas. Donde se fijó la medida entre huéspedes hombres o mujeres en 34.6% y 
65.4% respectivamente. Mediante el análisis factorial se pudo identificar la 
presencia de 3 variables en cuanto a la calidad de los servicios, siendo estas, 
elementos tangibles, capacidad de respuesta y la empatía, las cuales mostraron 
mayor influencia en cuanto a los niveles de satisfacción de los usuarios. 
Ahora bien, en cuanto a la teoría de la variable marketing, es necesario 
precisar que, actualmente, no debe entenderse el marketing con los significados 
antiguos que solo buscaban realizar ventas con la mentalidad de simplemente 
“decir y vender”, sino dar un nuevo sentido que logre satisfacer las necesidades de 
los clientes. Mientras en las organizaciones se comprendan las verdaderas 
necesidades de los clientes, serán desarrollados productos que brinden valores 
superiores, permitiéndose fijar precios adecuados, además, hacer una distribución 
y promoción eficaz, lo que llevará a que las ventas se realicen fácilmente (Kotler y 
Armstrong, 2013). 
En una definición amplia, se puede indicar que el marketing es un proceso 
social de dirección directa través del cual las personas y las empresas obtienen lo 
que necesitan y desean al intercambiar valor con otros. En el ámbito de los negocios 
desde un punto de vista más específico, el marketing tiene implicancias 
relacionales, ya que permite que se generen relaciones de intercambio que generan 
una rentabilidad a las empresas y llenas de valor para los clientes; de esta forma, 
el marketing se define como el proceso que permite que las organizaciones creen 
valor para su clientela y creen relaciones fuertes con los mismos, para que, 
basándose en los intercambios, ambas partes capten valor (Kotler y Armstrong, 
2013). 
Es entonces como el marketing cobra importancia en todos los ámbitos, 
siendo que creado de la manera adecuada va a permitir que los clientes reconozcan 
los productos y servicios, satisfagan sus necesidades y sean descubiertos por parte 
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de las empresas nuevas necesidades y gustos. A manera de resumen, se puede 
indicar que el marketing es el proceso mediante el cual se logran los aspectos 
indicados, generando relaciones con los clientes que generan valor tanto para ellos 
como para la empresa. 
A través del marketing estratégico se logran conocer las necesidades que se 
atañen a la actualidad y a las futuras de los clientes, se localizan diferentes nichos 
de mercados, se logra la identificación de mercados y clientes potenciales, se 
orienta a la empresa para que pueda buscar adecuadamente las oportunidades en 
nuevos nichos de mercado, a la identificación de esos nichos y se diseña el plan de 
acción u hoja de ruta para lograrlo (Muñiz, 2013). 
Así, el marketing estratégico permite que se planteen las políticas y 
estrategias para el logro de objetivos en las organizaciones, bien sean a corto o 
largo plazo, llevando a tener en claro las necesidades de los clientes, logrando 
identificar mercados para mejorar la rentabilidad, agregando valores extras a los 
productos para facilitar la introducción a nuevos nichos de mercado y generando 
habilidad para identificar nuevas oportunidades. 
Por otro lado, algunas conceptualizaciones de marketing hacen hincapié en 
la orientación al cliente y en las formas de coordinar las estrategias, planes y 
actividades de marketing con el fin de lograr los objetivos de desempeño 
organizacionales; la teoría indica que, en ocasiones, la conceptualización de 
marketing se declara y se centra en la orientación al cliente; empero, si bien es de 
suma importancia, no puede dejarse de lado al logro de los objetivos 
organizacionales como razón de ser de las definiciones del marketing (Stanton, 
Etzel y Walker, 2004). 
De esta forma, se puede indicar que las actividades de marketing en una 
organización deben ser coordinadas, es decir, los esfuerzos por hacer un buen 
marketing planeando el producto, asignando precios, distribuirlos y promocionarlos, 
deben estar ideados y combinados coherente y proporcionalmente, y que una 
persona tenga la autoridad y responsabilidad total de las actividades que se realicen 
enfocadas al marketing. 
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Por otro lado, la conceptualización del marketing se ha dado como las 
actividades que una empresa direcciona para la satisfacción de las necesidades de 
los clientes obteniendo un beneficio de ello, afirmándose en la teoría que esto no 
se trata de una definición nueva, sin embargo, muchas organizaciones se siguen 
rigiendo bajo éste quedándose estancadas en la era de la producción sin enfocarse 
en los cambios que se han suscitado y mostrando poco interés en cubrir e identificar 
las necesidades de los clientes, elaborando productos de manera sencilla sin 
agregarles valor y tratando de venderlos pensando que los usuarios de los 
productos solo están para que los compren (McCarthy & Perreault, 1998). 
 
Figura 1. Definición de marketing y del proceso de marketing 
Fuente: Kotler y Armstrong (2013). 
Por lo anterior, la definición de marketing acarrea tres ideas de gran 
relevancia, siendo principalmente la satisfacción de cliente, realizando esfuerzos 
para brindar al cliente lo que realmente necesita, seguido por los esfuerzos globales 
de la organización, idea en la que existe el trabajo en equipo de la totalidad de los 
directivos, y finalmente, el principio de beneficio como objetivo, mediante el cual se 
busca la satisfacción de las necesidades con el fin de que los clientes sigan 
comprando y la empresa sobreviva y tenga éxito (McCarthy & Perreault, 1998). 
Existe un modelo planteado por Kotler y Armstrong en el año 2013 que 
contiene 5 pasos claves en el marketing, siendo que, en los cuatro primeros pasos, 
los esfuerzos de las empresas se basan en entender a los usuarios, darles valor y 
crear relaciones sostenibles con ellos; al hacer la creación de valor para los clientes, 
se logra captarlos y, con ello, generar ventas y mantenerlos a largo plazo. Este 
modelo es representado gráficamente de la siguiente manera: 
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Así, el marketing mix se trata de la combinación de las 4P´s del marketing 
(precio, producto, plaza y promoción), que aportan en el logro de los objetivos del 
marketing, siendo que las modificaciones que se realicen en estas variables 
influyen en el mercado (Lucio, 2010). 
Esta combinación de las 4P´s del marketing mix van a definir las acciones 
de actuación y presión hacia los mercados objetivos y metas, con el fin principal de 
lograr la inclinación hacia la marca o empresa de clientes anónimos. Bajo este 
enfoque, el cliente es considerado un elemento pasivo en el proceso de intercambio 
y concebido como alguien sobre quien hay que actuar (Barroso & Martín, 1999). 
De acuerdo a los autores, en la actualidad esta percepción del cliente es 
inapropiada, debido a que los mismos requieren tratos personalizados y hacen 
Asimismo, en la teoría se establece que el marketing es una de las 
actividades a las que se le debe dar más atención en los negocios, ya que son las 
acciones que tienen mayor afectación en el reconocimiento y en las ventas 
alcanzadas por las empresas, siendo esto un factor determinante en los niveles de 
rentabilidad de las mismas; de esta forma, si se están aplicando en los negocios 
adecuadas estrategias de marketing, se generarán beneficios, mientras que, si no 
se aplican, pueden devenirse problemas, ya que, para ningún producto o servicio, 
ni los más brillantes, logran sobrevivir sin el marketing; por lo tanto, es importante 
que en toda empresa, bien sea pequeña, mediana o grande, exista una persona o 
un área encargada del marketing, de lo contrario, no se logrará cumplir con los 
objetivos de ventas y cumplir con las expectativas planteadas en su creación 
(Mikoluk, 2013). 
En cuanto a la importancia del marketing, en la teoría se afirma que, en la 
actualidad, es posible observar a muchas empresas que empiezan a descubrir la 
importancia del marketing, principalmente porque la competencia en distintos 
niveles los obliga a ello y, seguidamente, debido a que es posible apreciar nuevos 
segmentos de mercado que no eran conocidos por ellos; lo que hace que surjan 
nuevas ideas en las que se entiende que el éxito empresarial depende de la 
comprensión y satisfacción de las necesidades del mercado, tanto de los nuevos 
como de los antiguos que se van modificando constantemente (Jiang, 2018). 
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elección de ofertas en las que se transmita mayor valor; debido a lo anterior, el 
modelo de marketing mix debe ir de la mano con un enfoque interno para 
gestionarse, dando atención al producto para que éste cumpla con las exigencias 
de los nuevos entornos, mismas que se basan en querer dejar de verse como 
adversarios y considerarlos como socios colaboradores de las marcas, ya que ellos 
mismos promocionan si es logrado establecer relaciones sustentables que 
satisfagan a ambas partes (Barroso & Martín, 1999). 
De esta forma, es como el marketing mix es definido como la conjugación de 
las 4 variables mencionadas anteriormente, bajo las cuales cualquier organización 
que desee penetrar mercados debe regirse y considerarlas como una estrategia de 
solución y mejoras con las que se obtienen resultados óptimos en el proceso de 
lograr los objetivos (Espinoza, 2014).  
Así, el marketing mix debe ser parte de las planificaciones de las empresas, 
debido a que está centrado en las actividades a ejecutar y tiene un rol diferenciador 
en las acciones que se lleven a cabo relacionadas con el marketing, 
complementando las indagaciones e investigaciones sobre mercados y controlando 
la eficiencia de sus elementos, por lo que, es necesario que las acciones de 
marketing se ejecuten bajo una previa planificación para tener su eficacia 
(Marketing Pushing Center, 1991). 
Para definir cada una de estas variables, se menciona principalmente al 
producto, lo que se trata del ofrecimiento que realiza una compañía a través del 
cual busca satisfacer necesidades, refiriéndose, en el marketing, a los atributos que 
ofrecen las empresas a los consumidores a través de un bien tangible, teniendo 
entre sus características resaltantes los tamaños, colores, aspectos físicos, etc. 
(McCarthy y Perrault, 1998). Por otro lado, el producto es definido como el grupo 
de atributos de los bienes tangibles e intangibles y se especifica que entre estos 
atributos se incluyen los colores, los precios, la calidad de los bienes y su marca, y 
también el servicio que ofrece la empresa y su reputación; en la teoría se agrega 
que puede tratarse de un bien, un servicio, una persona, una idea, un lugar, etc. 
que son considerados como lo que es ofrecido a otros a través de la promoción 
(Stanton, Etzel y Walker). 
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También, la teoría indica que los productos se refieren a los artículos, 
servicios o ideas que tienen atributos tangibles o intangibles destinados a satisfacer 
necesidades de los usuarios a cambio de un valor monetario o alguna unidad de 
valor (Kerin, Hartley y Rudelius); además, los productos son definidos como los 
objetos, servicios o ideas que perciben los usuarios como algo necesario para 
satisfacer sus requerimientos, siendo los que representan la oferta de las empresas 
como resultante de un esfuerzo creativo que se ofrece a los clientes con ciertas 
características, agregándose que el producto se trata, también, de un potencial de 
satisfactores previos, durante y posteriores a la venta y que tienen susceptibilidad 
a intercambiarse, en donde se incluyen todos los elementos de los productos, bien 
sean tangibles o no, como el envasado, el etiquetado y la calidad del servicio 
(Diccionario de Marketing). 
Otra de las 4P´s del marketing mix es la plaza o distribución, misma que se 
trata de los medios de distribución o canales mediante los que los usuarios pueden 
acceder a los productos que las empresas ofrecen; lo anterior incluye a los puntos 
de atención o puntos de venta, a la logística de distribución y almacenamiento, a 
los proveedores y otros aspectos a través de los cuales la empresa garantiza que 
el usuario pueda acceder y poseer el producto. En entonces como se puede indicar 
que, para lograr las ventas, no es suficiente con tener un buen producto o servicio 
con precios adecuados, es necesario también tener planificada la eficiencia para 
llevar el producto o servicio al cliente. En este procedimiento es donde entra la 
plaza, denominada en inglés como “placement”, entendiéndose que se trata de las 
formas en que los bienes y servicios que vende una empresa llegarán a las manos 
del consumidor final. 
En cuanto al precio, se puede indicar que, en la actualidad, las empresas, 
sobre todo las pequeñas y medianas, han comprendido que el precio es una 
variable de gran relevancia en la planificación y aplicación de estrategias de 
marketing y por ello, al momento de aplicar alzas o bajas de manera deliberada, 
primeramente, se necesita pensar en una solución que mejor se acople a la 
situación, analizando detalladamente el problema por el cual se quiere subir o bajar 
el precio, analizar el marketing mix, las estrategias que pudieran variar y diseñar un 
plan de acción que se adapte.  
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Para conceptualizar académica y formalmente al precio, se tomará como 
referencia a Kotler, que indica que éste se refiere a los montos pecuniarios que dan 
los clientes al realizarse el intercambio y ellos puedan tener y utilizar el producto o 
el servicio. Por lo tanto, se evidencia que el precio va más allá del valor económico 
que los clientes pagan al adquirir bienes y servicios, ya que se reflejan en él los 
valores de marca, los sentimientos de pertenencia, las percepciones y los valores 
agregados que otorgan los clientes de manera subjetiva.  
Así, el marketing relacional se trata del conjunto de esfuerzos realizados 
para la creación de relaciones mutuas satisfactorias y con la finalidad de que se 
mantengan en el largo plazo con los mercados claves, lo que incluye a los clientes, 
los proveedores y distribuidores para que se consigan y mantengan los 
intercambios en el tiempo, además, se trata de los esfuerzos realizados para lograr 
la preferencia de los clientes con la empresa o con los productos y/o servicios. En 
el marketing relacional o de relaciones, generalmente se llevan a cabo 2 
procedimientos claves, a saber: 1) Darse la tarea de conocer bien a los 
consumidores, públicos objetivos o grupos de interés con el fin de basarse en sus 
necesidades al momento de ofrecerles productos y/o servicios; y, 2) Prometerles y 
entregarles productos con alta calidad a precios que sean justos para ambas partes. 
Es importante mencionar que las prácticas del marketing relacional tienen 
como objetivos que se estrechen los lazos económicos, técnicos y comerciales 
entre la empresa y su mercado clave, debido a que, de esta manera, es posible que 
crezca la confianza, se acerquen, se conozcan y crezca entre este grupo el interés 
mutuo (consumidores, proveedores y distribuidores), lo que permite la generación 
y apertura de nuevos negocios en conjunto. 
En la actualidad, las empresas buscan crear relaciones con los clientes para 
que se eleve su satisfacción, confíen más en la empresa y sean leales a ella; de 
esta forma, el valor del cliente llega a una dimensión real y aporta efectivamente en 
la rentabilidad, siendo notable que es menos costoso hacer retención de clientes 
que captarlos y que la mejor manera de alcanzar retener los clientes es potenciando 
la satisfacción y la calidad del servicio (Guadarrama y Rosales, 2015).  
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Los buenos planes de marketing resultan en la atracción de los clientes para 
que adquieran los productos y/o servicios. Luego de esto, lo deseable es que los 
clientes frecuentemente regresen a realizar nuevas compras, sin embargo, esto no 
es una tarea sencilla, de hecho, es uno de los talentos gerenciales más codiciados 
en el mundo (Tschohl).  
A medida que los clientes perciben y reciben una excelente atención, su 
satisfacción aumenta y le da gusto contactar nuevamente a la empresa, siendo 
importante y fundamental, en este punto, que se cuente con un personal calificado, 
ya que al cliente contactarse con la empresa, debe percibir el mismo trato que 
percibió y recibió las veces anteriores. En entonces como en la teoría se asegura 
que un buen servicio inicia con empleados que sean capaces de brindarlo, por lo 
tanto, los primeros dos pasos principales que una empresa debe considerar es el 
reclutamiento y la capacitación. La formación en capacitación tiene que ser 
constante y permanente, debido a que generalmente hay actualizaciones y mayor 
información disponible, siendo necesario contar con las herramientas que se 
requieren para la retroalimentación de los cambios o las que sirve para asegurar 
que se difundan completamente a todo el personal y, de ser necesario, realizar 
programaciones de cursos acordes a los requerimientos de la operación, a la 
complejidad de la información o la importancia de la misma (Tschohl).  
Además, es importante crear conciencia en los trabajadores de la 
importancia y la naturaleza de sus labores, informarles y reforzarles sobre lo 
beneficioso que resulta laborar para una empresa consolidada, fomentar en el 
personal el sentido de pertenencia y, sobre todo, reconocer el trabajo realizar y 
brindar oportunidades para desarrollarse profesionalmente (Tschohl). 
En la aplicación del marketing, entra en escenario el papel de la tecnología 
de la información ya que los pasos agigantados que se han dado en el campo de 
la tecnología son, sin duda, un fenómeno que facilita la vida de las personas y ha 
aportado para la creación de riquezas y bienestar en el mundo, de manera más 
notable en países desarrollados. De esta forma, también la tecnología ha aportado 
para aumentar de manera significativa la productividad del marketing, ya que este 
proceso se enriquece con la información, generalmente de saber qué les gusta a 
los vendedores o qué no les gusta a los compradores, observándose sus 
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conductas, realizarles preguntas y hacer que brinden comentarios para, con esa 
información, crear una data tecnológica. De esta forma, todos los jefes de marketing 
deben encargarse de hacer la recolección de información referente a los mercados 
actuales o potenciales con el fin de reconocer el estatus que tienen estos mercados 
y anticiparse a los posibles cambios. En resumen, la información impulsa al 
marketing, siendo importante el rol que en la actualidad juegan las plataformas 
virtuales como las redes sociales, medios de pagos, etc. 
En cuanto al marketing digital en el Summit que organizó HSM, Philip Kotler, 
quien se considera el padre del marketing moderno, expresó recomendando a las 
empresas que, ser digital va más allá que ser una empresa en internet, se trata del 
aprovechamiento de los medios digitales haciendo todo lo que lo que permiten y 
aprovechando los medios actuales. De acuerdo a este autor, el marketing tal como 
se conoce hasta ahora está acabado, teniendo la necesidad de evolucionar para 
adecuarse a los tiempos modernos, en donde la información es inmediata y la 
segmentación puede realizarse totalmente, lo que ha modificado los hábitos de 
compras de los consumidores; por lo anterior, este autor afirma que el marketing se 
está convirtiendo en una batalla que se basa más en la información que en el poder 
de las ventas. 
El marketing a través de las redes sociales es de gran ayuda para que se 
eleve la audiencia y realizar la conversión de personas que se interesan en los 
productos y servicios a clientes potenciales, siendo un aspecto clave el contenido 
que se diseñe para ellos, por lo que es importante la creación de contenidos 
relevantes, lo que además permite para que se aumente la presencia de la marca 
en los medios digitales. 
Es de vital importancia que se comprenda el funcionamiento de las redes 
sociales y las formas en que la audiencia responde en cada una de ellas, siendo 
fundamental que se evalúe, analice y ejecute contenido de valor, resaltando entre 
los aspectos en los que aporta el marketing en las redes sociales la construcción 
de marca, el tráfico web, el posicionamiento, y el retorno de inversión. 
En cuanto a las páginas web, en la actualidad, es considerado que quien no 
tenga un sitio web no existe, ya que, la globalización de la tecnología así lo ha 
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determinado, evidenciándose en los momentos en que una persona recibe una 
recomendación de una empresa, ya que lo primero que se realiza es realizar la 
búsqueda de ella en internet, por lo tanto, tener presencia en internet aporta mayor 
confianza y seguridad a los usuarios o posibles usuarios de la marca, siendo más 
notable en los últimos tiempos, donde las personas pasan gran parte de su tiempo 
en sus computadoras y dispositivos móviles. 
En el caso de las grandes empresas que están consolidadas, a través de un 
sitio web pueden resaltar sus casos de éxito y mantener su vigencia ante los nuevos 
o antiguos competidores al destacar lo que han logrado al paso del tiempo, así 
como los tipos de clientes con los que han trabajado y trabajan en la actualidad.  
Además, para las pequeñas y medianas empresas, tener un sitio web es 
importante en la búsqueda de cumplir con los objetivos de darse a conocer al hacer 
mención de sus inicios, los productos y/o servicios que ofrecen y las soluciones que 
darán al mercado en las respectivas áreas en las que se especializan. 
Por otro lado, la calidad de servicio es el grupo de ofrecimientos que la 
clientela espera, siendo parte de esto el producto o servicio ofrecido a consecuencia 
del costo que el mismo tenga, tomando en cuenta el prestigio del mismo. Se debe 
enfatizar que el cliente coloca un valor agregado sobre la adquisición del producto 
o servicio, donde la calidad proporcionada suma satisfacción a la clientela en el 
proceso de compra (Horovitz, 1990). 
Conocer de antemano lo que espera un cliente, constituirá el paso inicial y 
de vital importancia, para prestar un servicio de calidad. Conociendo las 
expectativas de los usuarios se podrá adelantar pasos para brindar un servicio 
enfocado en la calidad. Desconocer estos atributos, así sea de formar parcial, podrá 
traducirse en la pérdida de un usuario, puesto a que las empresas que formen 
parten de la competencia podrían tener fijado esas expectativas de manera precisa 
y brindárselas de esta manera, captándolo. La ausencia de estos conocimientos 
por minúsculo que parezca, podrá devenir en la perdida de capital, esfuerzos y 
recursos en cosas que no poseen valor para los clientes. Estos detalles del saber, 
en cuanto a lo que espera la audiencia, podrían lograr que la empresa sea incapaz 
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de subsistir en el mercado que compite, puesto a la competencia es exigente entre 
pares (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993). 
Los conocimientos referentes a la calidad de servicio se pueden fundamentar 
en el enfoque corporativo del usuario, cultural y direccional. Enfocándose en 
presentar un procedimiento que vaya desde la preparación, mejora de organización 
y estrategias, las cuales sumado al servicio básico prestado, se faciliten atención 
posterior a la venta, mediante un entendimiento cabal de las necesidades y de los 
que espera el usuario. Resumiendo, la calidad de los servicios es comprender que 
un cliente se encuentre satisfecho, lográndolo cuando se supera los esperado, el 
deseo y percepción de las personas, ajustándose a lo que el cliente especifica. 
Ciñéndose en estos enfoques un servicio de alta calidad puede ser y hacer una 
diferencia abismal para la atracción y mantenimiento de clientes; al ser una atención 
optima, se ganarán clientes y de presentarse como deficiente, será un factor para 
la perdida de usuarios (Berry, 1994). 
Estudios europeos examinaron cuál sería el nivel importancia de la calidad 
de los servicios que perciben usuarios de establecimientos de abastecimiento 
alimentario en cuanto a las intenciones de comportamiento, los cuales concluyen 
que, de repetirse la compra en dichos locales, estaría determinada por la sensación 
de seguridad y empatía, en cambio para recomendar los locales, lo harían por la 
tangibilidad. Dejando ver como la calidad del servicio prestado, tiene vital 
importancia para el usuario, puesto a que requiere que una necesidad sea 
satisfecha con un trato con niveles de excelencia, estas vienen dictadas por lo que 
espera recibir. A nivel empresarial, asegurar estos procesos aseguran una relación 
amplia y fructuosa con respecto a sus usuarios (Barrera y Ramírez, 2006). 
Para las empresas en de vital importancia que se designe la inversión de 
capital para explorar las necesidades de los usuarios, con miras en solventarlas, 
para ello se debe contar con herramientas acordes para obtenerlas, y es primordial 
hacer sentir al cliente consentido a través de gestos o detalles que sean 
diferenciadores entre la competencia, con ello se vislumbrara los niveles de calidad 
de una organización, adquiriendo ventajas con respecto a la competencia la cual 
puja por la captación de clientes en el mercado (Barrera y Ramírez, 2006). 
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En cuanto a la satisfacción del cliente, a los consumidores frecuentemente 
se les presenta una variedad extensa de bienes y servicios los cuales tienen en fin 
de cubrir una necesidad específica, la pregunta surge en cómo optan entre ellos. 
Para esto las personas crean expectativas del valor y cómo los va a satisfacer la 
obtención de dicho bien material o servicio, elegido entre el mar de ofertas 
presentes en el mercado y de referente a esto lo adquirirán. Una persona luego de 
esto, si siente que su necesidad no fue cubierta, generalmente tendrá la tendencia 
de cambiar y elegir entre la competencia. Los profesionales que se encarguen del 
marketing deberán tener sustancial cuidado en dictaminar que los esperado por el 
cliente se encuentre en un nivel apropiado, puesto a que, si la satisfacción es baja, 
puede satisfacer a un cliente habitual pero no atraerá a nuevos consumidores. El 
valor del usuario y su nivel de complacencia son pilares esenciales para el 
desarrollo y gestión de relaciones con los interesados (Kotler y Armstrong, 2013).   
El sentimiento de satisfacción del consumidor, se asocia a un nivel de 
bienestar que colma un deseo, es un estado anímico de los individuos resultante 
del rendimiento que se percibe por el uso de un bien o de un servicio con referencia 
a lo que espera de ellos. La motivación de alcanzar la plenitud de un cliente 
satisfecho, deber ser el pilar base para entrar en la psiquis de los usuarios. Por lo 
tanto, el mantenimiento de esta satisfacción, trasciende los departamentos 
encargados del marketing, para convertirse en el enfoque de la mayoría de áreas 
comerciales de una organización, en la cual los trabajadores de una compañía 
deben internalizar en su mente y trabajo cómo beneficia a todos un cliente 
satisfecho, en sus distintos niveles, de dónde provienen esos anhelos y cómo con 
la participación proactiva de cada engranaje en la faena se podrá llegar a la 
satisfacción del consumidor final, vital para que las todas las áreas de trabajo 
tengan éxito (Kotler y Armstrong, 2013). 
En cuanto a la atención al cliente, se puede entender como la diligencias o 
bien que se le hace a un individuo para que realice una compra o relacionado a una 
venta, estas actividades hechas por una compañía esencialmente buscan la 
satisfacción del usuario, se estila que debe hacerse previo a la venta, durante la 
misma y posterior a la compra, siendo vital que se realice un análisis continuo de 
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dicho servicio comparándolo con la satisfacción alcanzada emanada de los 
usuarios o clientes (Fisher y Navarro, 1994).    
Las malas experiencias de servicio al cliente parecen ser una frustración 
universal. Lo más probable es que la mayoría de las personas cuenten una mala 
experiencia de servicio al cliente sin dudarlo. Y esa mala experiencia puede 
quedarse con la empresa durante años, convirtiendo a un posible cliente leal en un 
posible adversario. La mayoría de las compañías hoy en día colocan mucho más 
presupuesto y atención para captar la atención de las personas y para llamar la 
atención de los consumidores, incluso cuando cada vez es más evidente que la 
experiencia del cliente puede hacer o deshacer una marca. Esto es notable 
teniendo en consideración que es 6 a 7 veces más el costo, lograr un nuevo 
comprador que conservar uno actual. Un presupuesto de marketing de un millón de 
dólares junto con una asistencia al cliente de diez centavos es una estrategia 
comercial deficiente a largo plazo (Frezee, 2015). 
Tener una buena comunicación asertiva entre la organización y el cliente 
será fundamental para alcanzar niveles exitosos en el mercado; pudiendo entender 
que un cliente con niveles de satisfacción alto con respecto a los bienes o servicios, 
se sentirá identificado con lo ofrecido y retornará para su consumo.  
Comunicar no quiere decir que únicamente se informa. Mostrar un conjunto 
de ideas en una sola dirección por parte del personal encargado de las ventas al 
posible comprador, es meramente la entrega de información y esta no es la forma 
adecuada de establecer la comunicación a nivel comercial. El enfoque que debe 
perseguir la comunicación es lograr crear una reacción en el individuo, ya sea para 
afrontar la decisión de compra o como usuario, es decir lograr el cierre exitoso de 
la venta. Para ello es necesario crear una interacción con el interlocutor, hacer que 
se integre al mensaje, de esta forma, más allá de brindarle información, se deberá 
hacer recordar usando la persuasión al potencial cliente de los distintos bienes o 
servicios con los que cuenta la organización y con ello formándole una visión 
positiva de la empresa. Los clientes deberán conocer a profundidad que beneficios 
y ventajas poseen determinado producto o servicio con el propósito que la marca 
se fije en su mente y recuerdo en un término extenso de tiempo. 
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En cuanto al diseño del servicio, según un artículo en el portal marketing 
service futures, diseñar un servicio se deberá centrar esencialmente en satisfacer 
de manera total a un cliente, prestando atención al proceso y las estrategias de 
cómo se prestará. Es necesario ser focal en un servicio innovador mediante 
variados medios para contactar inicialmente, durante y posteriormente al uso del 
servicio. Para esto es necesario identificar cuáles son los aspectos primordiales al 
inicio de las relaciones cliente-organización, fijando qué necesidades presenta, qué 
conjunto de percepciones posee previas y qué motiva al usuario en los distintos 
puntos de relación, posterior a esto se prosigue a diseñar el servicio, respondiendo 
a todos los aspectos recogidos previos. El que provee los servicios identificará los 
espacios en blanco y experiencias en las cuales la clientela se mantiene aislada. Si 
se hiciera un ejemplo con un trayecto en aeronave, los colaboradores se esforzarán 
en realizar las actividades y prestar un servicio de excelencia a todos los que viajen 
en dicho vuelo, pero si un infante comenzara a llorar durante todo el trayecto, la 
sensación general no seria las más positiva, esto se debe considerar como el factor 
no planeado con anterioridad, los encargados de diseñar un servicio deberán tomar 
en consideración situaciones como la ejemplificada, para paliar los efectos 
negativos que provocan escenarios los cuales son atípicos.  
Con respecto a la seguridad, en cuanto las personas hacen el contrato para 
un servicio es diferente al que realiza una compra de un bien tangible, debido a que 
el que adquiere el servicio no podrá observar de manera perceptible lo que recibirá. 
Para este cliente es posible que haya recogido de algún medio información previa, 
pero hasta que de manera personal consuma el servicio, no será capaz de saber 
ameritaba el mismo.    
Dicho esto, es necesario establecer la importancia de prestar un servicio con 
las dimensiones propicias de seguridad. Cuando la clientela o los consumidores no 
tienen la sensación que la organización tiene los suficientes saberes acerca de lo 
que hace, no tendrá la satisfacción de un servicio acorde y pasará a ser adepto a 
otra empresa que le infunda la sensación de seguridad. Dicho modelo es planteado 
por Servqual, definiendo la seguridad como el conjunto de saberes y atenciones 
realizados por los colaboradores y sus actitudes y aptitudes para generar ambientes 
de credibilidad y confianza (Parasuraman, Berry y Zeithaml). 
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En cuanto a la confiabilidad, son el conjunto de capacidades que deberá 
tener presente una organización prestadora de servicios para ser ofrecidos estos 
de forma fidedigna, indudable y metódica. Internamente este concepto se debe 
percibir como fiable, los cuales conduzcan al usuario a determinar las capacidades 
y saberes profesionales de la empresa, en el mismo orden de ideas, brindar un 
servicio fiable es hacerlo de modo correcto desde el inicio.  Deberá definirse de la 
misma forma como las capacidades para prestar un servicio esperado de forma 
precisa, dejando observar a los usuarios finales como una organización que 
consuma sus ofrecimientos, como lo son el suministro de los servicios, solucionar 
problemáticas presentadas y fijar los costos que acarrean. La clientela la mayoría 
de las veces preferirá organizaciones que cumplan lo ofrecido y si esto se evidencia 
en los resultados de sus servicios y los atributos de los mismos. 
En relación con la accesibilidad, este concepto hace referencia al conjunto 
de particularidades que posibilitan a la clientela tenga acceso a los productos o los 
servicios. Puede ejemplificarse con los centros comerciales donde, aunque posean 
una amplia diversidad de productos que los individuos valoran y tienen la necesidad 
de adquirirlos, al no contar con espacios idóneos para parquear los vehículos que 
faciliten a los consumidores la realización de sus compras sin presentar 
preocupaciones mayores por sus vehículos, esto generará un obstáculo para el 
consumo en los locales. Otros profesionales del marketing hacen referencia al 
concepto como las facilidades en contactar y acercarse a los clientes, sin hacer 
mantener en espera a los posibles clientes, a través de una atención no 
burocratizada, la cual se ubique en un lugar beneficioso y con horarios de atención 
idóneos, donde no se modifiquen por las circunstancias.  
En cuanto a la comunicación con el cliente, el intercambio de información 
con la clientela es fundamental, debido a que a través de esta se podrá conocer las 
necesidades subyacentes en ellos, sabiendo sus exigencias o requerimientos en 
cuanto los productos o servicios, esto se deber hacer con el fin de adecuar los 
productos o afinar los servicios respondiendo de forma directa a sus necesidades. 
Aplicar la comunicación con los usuarios de la organización se podrá evaluar de 
manera informativa si se encuentran satisfechos ante el servicio que se presta, 
pudiendo conocer sus hábitos de compra, sabiendo que le apetece más o menos 
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al tener contacto con la empresa, además dejando estar al tanto de los que esperan 
de los servicios y establecer el cambio de hábitos de compra relacionados al tiempo, 
para así ajustar los productos o servicios que se ofrecen, manteniéndolos 
actualizados a la realidad del mercado. 
Además, es importante mostrar el interés por el cliente, siendo que los 
individuos que mantiene comunicación con la clientela poseen una amplia carga de 
responsabilidades, de estos devendrá una diferenciación de la competencia. Para 
mantener un cliente se debe apuntar a objetivos puntuales para obtener eficacia en 
la atención, partiendo desde el contacto inicial, como saludarlo, siendo este el 
génesis del mensaje, al mostrarse cordial, no deberá ser de forma desinteresada o 
indistinta, también es vital que la persona trate siempre al cliente con cortesía y 
amablemente. Es necesario ecuanimidad en el colaborador, donde no influya su 
situación personal con el trato a la clientela, siempre mantenido la cordialidad 
indistintamente el usuario presente un estado encolerizado. El tiempo posee una 
importancia clave para los clientes, puesto que ningún individuo le agrada 
mantenerse a la espera, tener presente el valor del tiempo del cliente, demostrando 
el colaborador interés, en que no sea malgastada la espera implícita para la 
atención de dicha persona, puesto a que se le puede estar atendiendo a otro 
usuario, pero se deberá de manera amable y apacible hacerle entender que se está 
trabajando en complacerlos a todos como clientes. Es importante además poder 
prestar una asesoría de calidad en la cual es usuario perciba que posee importancia 
para la organización. 
Así, es relevante poder brindar una respuesta inmediata, ya que la acción de 
mantener en un estado de bienestar y satisfechos a la clientela en importante para 
mantener a la cartera actual de usuarios y no pasen a manos de la competencia. Al 
no darle veracidad a los plazos propuestos o hacer omisión de los cuestionamientos 
deviene en un cliente insatisfecho para la organización y empujarlos a tantear las 
otras opciones disponibles en el mercado. Al poseer una capacidad de respuesta 
óptima para los usuarios, abre las puertas para nuevas oportunidades para un 
número mayor de los mismos, mientras que la burocratización, trabas e situaciones 
inesperada crearan una merma de personas que requieran los productos o 
servicios. La capacidad de emitir una contestación de forma exacta y con 
25 
 
perspicacia a las necesidades de las personas, aun cuando no sepan lo que 
requieren y realizándolo de manera más expedita que otros en el mercado hará que 
éxito sea una tarea fácil para una organización, para ello se debe tener 
capacitaciones de calidad para los colaboradores que permitan que la respuesta 

























3.1. Diseño de investigación 
El estudio desarrollado es de tipo básico aplicativo, manteniendo un enfoque 
cuantitativo de nivel correlacional, de diseño no experimental, debido a que el autor 
no realiza intervención en las variables de la investigación, de esta forma, se 
observaron las variables en estudio sin manipulación de las mismas, recopilando 
información durante el desarrollo del mismo, teniendo como finalidad la 
comprobación de la correlación de dichas variables, aplicándose técnicas 
estadísticas para el análisis de los datos recolectados; siendo transversal ya que la 
información se recolectó en un tiempo determinado y correlacional debido a que la 
información obtenida y su posterior análisis permite establecer dicho grado de 
relación entre las mismas, teniendo como esquema: 
                
M: Muestra 
Ox: Marketing 









2.2. Variables, operacionalización 
 
Tabla 1.  
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Tabla 2.  















El conocimiento de 
las expectativas de 
la clientela es la 
característica más 
relevante para 
prestar un servicio, 
es decir, el 
suministro de 
servicios se 
relaciona con los 
requerimientos de 
los usuarios, para 




Zeithaml y Berry, 
1993) 
Es el suministro de 
servicios relacionado 
con los 
requerimientos de los 
usuarios, para poder 
satisfacer a cabalidad 
sus requerimientos 
(Parasuraman, 



















































3.3. Población y muestra 
Población 
Corresponde a la totalidad de los elementos inmersos en el análisis de estudio en 
donde para el estudio, se conformó por la clientela de la organización Corporación 
Warma S.A.C., siendo estos 1000 individuos. 
Muestra 
Corresponde al subconjunto de casos o individuos de una población, en donde el 
tamaño de la misma de manera probabilística para el estudio se determina a través 
de la aplicación de la fórmula de población finita, siendo esta: 
 
      N =  N x Z2  x p x q                             
              (N – 1). E2+Z2 x p x q 
 
z =1.96         
E=0.05 
p = 0.005 
q = 0.005 
  
 n =         1000 X (1.96)2 X (0.50) X (0.50) 
       (1000-1) X (0.05)2 + (1.96)2 X (0.50) X (0.50) 
 






Probabilístico debido a que se recurrió a la estadística en la investigación. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Se aplicó la técnica de la encuesta, siendo esta una metodología de recopilación e 
investigación de datos, usados para la obtención de información de individuos sobre 
temas diversos; teniendo las mismas una diversidad de propósitos, pudiendo 
llevarse a cabo de maneras variadas, siendo dependientes de la metodología 
planteada para el estudio y de los objetivos deseados. 
Como instrumento se utilizó el cuestionario, el cual está basado en un grupo 
de interrogantes diseñadas en relación al estudio de las variables planteadas en 
una investigación. 
Desarrollándose la técnica de la encuesta, para la recaudación de datos e 
información referentes a la calidad de servicios y marketing, brindada a los clientes 
de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
La escala utilizada para la medición de las variables es de tipo ordinal, 
debido a que se plantean niveles, siendo estos para marketing, no optimo, regular 
y óptimo, mientras que, para calidad de servicio, niveles como inadecuado, regular, 
adecuado, de acuerdo a los puntajes tal como se muestra en la siguiente tabla:  
Tabla 3.  
Niveles de puntuación de las variables 




























Los instrumentos se validaron y comprobaron a través de juicio de expertos, 
siendo intervinientes un metodólogo y un especialista. 
Para el cálculo de la confiabilidad se empleó el coeficiente de alfa de 
Cronbach, permitiendo la medición del instrumento, donde el valor obtenido debe 






Si²: Es la varianza del ítem i  
St²: Es la varianza de los valores totales observados  
K: Número de ítems = 14 
∑Si²: Varianza de la suma de los ítems: 1.52 
St²: Varianza de la suma de los ítems: 12.91 
ɑ: Coeficiente de alfa de Cronbach 
            
 
                                                                        𝛼 =
14
14−1




                                                                   𝛼 = 0.95 
 
Siendo la confiabilidad adecuada para la aplicación del instrumento. 
 
3.5 Procedimientos 
Principalmente, se procedió con el diseño de los cuestionarios y, seguidamente, se 




investigación con los clientes. La recolección de datos se realizó de manera 
presencial abordando a los clientes de manera respetuosa explicándoles los fines 
investigativos de las respuestas y pidiéndoles su participación en el estudio, 
detallándoles las instrucciones de manera clara e indicándoles la disponibilidad del 
investigador para que plantearan cualquier duda. Así, el día 17 de marzo de 2018, 
a lo largo de todo el tiempo que permaneció abierta la tienda de la empresa 
Corporación Wama S.A.C. se llevó a cabo la encuesta que contenía 14 preguntas, 
a un total de 278 clientes.  
3.6 Métodos de análisis de datos 
Luego del procedimiento anterior, se tabularon los datos obtenidos en los 
programas utilizados para el análisis estadístico, asignado un valor correspondiente 
a cada grupo de datos variables de 1 a 4; sumándose los datos de las dimensiones 
y variables correspondientes en relación a los objetivos planteados, 
corroborándose las hipótesis planteadas. De la data obtenida correspondiente, se 
procesaron los datos en SPSS v.25, aplicándose la prueba de hipótesis 
correspondientes para evidenciar la correlación de las variables de estudio. 
Logrando obtenerse de manera directa simultanea las tablas de contingencia, 
considerándose el cruce de frecuencias porcentajes y cuadros concluyendo así con 
la interpretación cuali cuantitativa plasmada en tablas y figuras. Para el desarrollo 
de la investigación se utilizó la prueba de hipótesis de Chi2, siendo la misma una 
prueba no paramétrica utilizada para la comprobación de la correlación existente 
entre las variables planteadas para el estudio. 
3.7 Aspectos éticos 
El desarrollo del estudio conto con las correspondientes autorizaciones facilitadas 
por la empresa, mientras que la participación de loa clientela fue de carácter 
voluntario, manteniéndose para el análisis y presentación de datos obtenidos el 
anonimato de los participantes, así como, el respeto hacia los individuos en estudio 
durante el desarrollo del proceso, manteniendo un resguardo de la información 







Edad de la muestra 
Tabla 4.  
Edad de los clientes de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
  Frecuencia Porcentaje 
25 a 35 años 91 33,0 % 
36 a 46 años 100 35,8 % 
47 a 57 años 55 19,7 % 
58 a más 32 11,5 % 
Total 278 100,0% 
 
 
Figura 2. Edad de los clientes de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
 
Se puede observar en la tabla 4 y figura 2 que la distribución del grupo etario 
de la clientela que acude a la organización Corporación Wama S.A.C. denominado 
Tiendas Pieers es como sigue, un 25 a 35 años un 33.0%, mientras que el 35.8% 
corresponde a edades entre los 36 a 46 años, mientras que 19,7% corresponde al 
grupo de 47 a 57 años, frente al grupo de 58 años a más, siendo estos últimos el 





Sexo de la muestra 
Tabla 5.  
Sexo de los clientes de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
Sexo   Frecuencia Porcentaje 
Masculino 115 41,3 % 
Femenino 163 58,7 % 
Total 278 100,0% 
 
 
Figura 3. Sexo de los clientes de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
 
En la tabla 5 y figura 3 se puede observar que el 41.3% de la clientela de la 
Corporación Wama S.A.C son masculinos mientras que el 58.7% de la clientela son 










Marketing en la empresa Corporación Wama S.A.C. 
  Frecuencia Porcentaje 
No óptimo 94 33.9% 
Regular 181 65.1% 
Óptimo 3 1% 
Total 278 100% 
 
 
Figura 4. Marketing en la empresa Corporación Wama S.A.C. 
 
Como se observa en la tabla 6 y figura 4 el marketing en la empresa 
Corporación Wama S.A.C. presenta niveles no óptimos para casi el 34% de la 









Dimensión: Marketing mix 
Tabla 7.  
Marketing mix de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
  Frecuencia Porcentaje 
No óptimo 80 28.9% 
Regular 194 69.7% 
Óptimo 4 1.4% 
Total 278 100% 
 
 
Figura 5. Marketing mix de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
 
Se puede observar en la tabla 7 y figura 5 que el marketing mix en la empresa 
Corporación Wama S.A.C.es evidenciado como no óptimo para el 28.9% de la 
clientela, mientras que el 69,7% percibe niveles regulares, frente al 1,4% que refiere 








Dimensión: Marketing relacional 
Tabla 8.  
Marketing relacional de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
  Frecuencia Porcentaje 
No óptimo 107 38.5% 
Regular 168 60.6% 
Óptimo 3 0.9% 
Total 278 100% 
 
 
Figura 6. Marketing relacional de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
 
Se puede observar en la tabla 8 y figura 6 que el marketing de tipo relacional 
el 38.5% de la clientela refiere niveles no óptimos, mientras que un 60% lo percibe 









Dimensión: Marketing digital 
Tabla 9.  
Marketing digital de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
  Frecuencia Porcentaje 
No óptimo 208 74.8 
Regular 70 25.2 
Total 278 100 
 
 
Figura 7. Marketing digital de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
 
Es posible apreciar en la tabla número 9 y figura 7 que el 74,8% de la 
clientela de la corporación arroja resultados relacionados a niveles no óptimos en 
referencia al marketing digital, mientras que el 25.2% refiere niveles regulares, 
teniendo que la mayoría de la muestra refiere niveles no óptimos en referencia a 








Variable: Calidad del servicio 
Tabla 10.  
Calidad de servicio en la empresa Corporación Wama S.A.C. 
  Frecuencia Porcentaje 
Inadecuado 92 33% 
Regular 178 64.2% 
Adecuado 8 2.8% 
Total 278 100% 
 
 
Figura 8. Calidad de servicio en la empresa Corporación Wama S.A.C. 
 
En la tabla 10 y figura 8 se puede observar que la calidad de servicio ofrecido 
por la Corporación Wama S.A.C. presenta niveles inadecuados según valores 
obtenidos de la información recolectada del 33% de los clientes, mientras que se 








Dimensión: Satisfacción del cliente 
Tabla 11.  
Satisfacción del cliente de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
  Frecuencia Porcentaje 
Inadecuado 122 43.6% 
Regular 136 49.1% 
Adecuado 20 7.3% 
Total 278 100% 
 
 
Figura 9. Satisfacción del cliente de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
 
Como se observa en la tabla número 11 y figura 9 referente a los niveles de 
satisfacción de la clientela el 43.6% refiere niveles inadecuados, para un 49.1% es 









Dimensión: Diseño del servicio 
Tabla 12.  
Diseño del servicio de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
  Frecuencia Porcentaje 
Inadecuado 133 47.7% 
Regular 141 50.9% 
Adecuado 4 1.4% 
Total 278 100% 
 
 
Figura 10. Diseño del servicio de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
 
Es posible apreciar en la tabla número 12 y figura 10 que la percepción del 
diseño de servicio por parte de la clientela es inadecuada en un 47.7%, mientras 
que niveles regulares lo referencian un 51%, frente al 1.4% de la muestra que 









Dimensión: Comunicación con el cliente 
Tabla 13.  
Comunicación con el cliente de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
  Frecuencia Porcentaje 
Inadecuado 134 48.2% 
Regular 125 45% 
Adecuado 19 6.9% 
Total 278 100% 
 
 
Figura 11. Comunicación con el cliente de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
 
Se puede observar en la tabla número 13 y figura 11 una comunicación 
inadecuada percibida por los clientes, siendo representativa el 48,2% de las 
opiniones, mientas que el 4% refirió que la comunicación es regular por parte de la 
corporación, frente a un 6,9% que refirió una forma adecuada respecto a esta 










Determinar la relación entre el marketing y la calidad de servicio de la empresa 
Corporación Wama S.A.C. A de Lima del año 2018. 
Tabla 14.  
Marketing y calidad de servicio de la empresa Corporación Wama S.A.C de Lima 
del año 2018 
      
Calidad de Servicio 
      
      Inadecuado Regular Adecuado Total 




% del total 17.90% 16.10% 0.00% 33.90% 
   Recuento 42 131 7 180 
Marketing Regular % del total 15.10% 47.70% 2.30% 65.10% 
   Recuento 0 2 2 4 
  Óptimo % del total 0% 0.5% 0.5% 0.9% 
  
Total 
Recuento 91 179 8 278 
  % del total 33% 64.20% 2.80% 100.00% 
 
 
Figura 12. Marketing y calidad de servicio de la empresa Corporación Wama 





Se observa en la tabla 14 y figura 12 que los individuos de la muestra, a 
través de las respuestas obtenidas perciben que en un 47.7% el marketing de la 
empresa se encuentra en niveles regulares, mientras que un 17.9% considera como 
no óptimo su estrategia de marketing, mientras que la calidad de servicio es 
inadecuada por parte de la empresa. 
 
Prueba de hipótesis 
Hipótesis alterna (H1): Existe relación significativa entre el marketing y calidad de 
servicio de la empresa Corporación Wama S.A.C del año 2018. 
Hipótesis nula (H0): No existe relación significativa entre el marketing y calidad de 
servicio de la empresa Corporación Wama S.A.C del año 2018.  
 
Si: p ≤ 0.05 0.05 ∧ 𝑋2 > 9.49 se rechaza 𝐻0 









Tabla 15.  





Chi-cuadrado de Pearson 13,28 4 ,001 
Razón de verosimilitud 26,939 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 23,729 1 ,000 
N° de casos válidos 278   
 
Se evidencia en la tabla 15 que, Chi2 de Pearson es X2 arroja un valor de 
13,28. Siendo gl=4 mientras que P= 0.001, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, 
aceptándose la hipótesis alterna, teniendo que existe correlación significativa entre 
el Marketing y calidad de servicio de la empresa Corporación Wama S.A.C. de Lima 
del año 2018. 
 
Objetivo específico 1 
Identificar de qué manera el marketing mix se relaciona con la satisfacción del 
cliente de la empresa Corporación Wama S.A.C. de Lima del año 2018. 
Tabla 16.  
Marketing mix y satisfacción del cliente de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
      
Satisfacción al Cliente 
  
    
   Inadecuado Regular Adecuado Total 
Marketing 
Mix 
 Recuento 39 36 5 80 
No óptimo % del total 14.20% 12.80% 1.80% 28.80% 
 Recuento 78 100 15 193 
Regular % del total 28.40% 35.80% 5.50% 69.70% 
 Recuento 3 2 0 5 
Óptimo % del total 0.90% 0.50% 0.00% 1.40% 
Total Recuento 121 137 20 278 






Figura 13. Marketing mix y satisfacción del cliente de la empresa Corporación 
Wama S.A.C. 
 
Se evidencia en la tabla 16 y figura 13, que un 35.8% de la muestra 
encuestada considera que en referencia al marketing mix, se maneja a niveles 
regulares, mientras que la satisfacción de la clientela también mantiene niveles 
regulares en la mayoría de los casos, teniendo que el 14.2% de los encuestados 
refieren niveles no óptimos frente a esta variable, mientras que son los niveles de 
satisfacción son inadecuados, así mismo el 9% de los encuestados refieren niveles 













Objetivo específico 2 
Describir como el marketing relacional se relaciona con el diseño del servicio de la 
empresa Corporación Wama S.A.C. del año 2018 
Tabla 17.  
Marketing relacional y diseño del servicio de la empresa Corporación Wama 
S.A.C 
      
Diseño del servicio    





Recuento 62 45 0 107 
% del total 22.50% 16.10% 0.00% 38.60% 
Regular 
Recuento 69 95 4 168 
% del total 24.80% 34.40% 1.40% 60.60% 
Óptimo 
Recuento 2 1 0 3 




132 141 4 278 
47.70% 50.90% 1.40% 100.00% 
 
 
Figura 14. Marketing relacional y diseño del servicio de la empresa Corporación 
Wama S.A.C. 
 
Mediante los resultados obtenidos se puede evidenciar en la tabla 17 y figura 
14 que un 34.4% de los individuos encuestados refieren que el marketing relacional 




mismo rango de nivel en un 22.5%, siendo el diseño de servicio inadecuado, frente 
al 5% que refiere niveles óptimos y diseños en niveles regulares. 
 
Objetivo específico 3 
Exponer de qué forma el marketing digital se relaciona con la comunicación con el 
cliente de la empresa Corporación Wama S.A.C., del año 2018. 
Tabla 18.  
Marketing digital y comunicación con el cliente de la empresa Corporación Wama 
S.A.C. 
    Comunicación con 
el cliente 
 
   Inadecuado Regular Adecuado Total 
Marketing 
Digital 
 Recuento 114 84 10 208 
No 
óptimo 
% del total 40.80% 30.30% 3.70% 74.80% 
 Recuento 20 41 9 70 
Regular % del total 7.30% 14.70% 3.20% 25.20% 
 
Total 
134 125 19 278 
 48.10% 45.00% 6.90% 100.00% 
 
 
Figura 15. Marketing digital y comunicación con el cliente de la empresa 





De los datos obtenidos, se puede evidenciar en la tabla 18 y figura 15 que 
un 40.8% de los individuos de la muestra refieren de acuerdo a sus respuestas que 
el marketing digital mantiene niveles no óptimos, mientras que la comunicación con 
la clientela mantiene niveles inadecuados, tomando en cuenta que un 14,70% 
refiere niveles regulares relacionados al marketing digital y niveles regulares para 























En la realización del proyecto de estudio se determinaron diversas relaciones entre 
las variables marketing y la calidad de servicio con sus respectivas  dimensiones 
antes presentadas, para ello se encuesto a la clientela que mantienen el mercado 
en la empresa Corporación Wama SAC, esta información la podemos apreciar en 
la tabla número uno, a su vez en la tabla número dos vemos que si se encuentra 
concordancia entre las variables de la investigación debido a que el valor Chi2 dio 
como resultado 37,17, que es mayor a 9.49, teniendo gl=4. De esta manera se 
puede afirmar que cuando el marketing cumple las expectativas del cliente y 
aunado a esto permite costos razonables a la clientela en relación a la calidad de 
servicio son factores determinantes, para que la clientela elija nuevamente el 
servicio o producto ofrecido, esta afirmación coincide con lo planteado por Ortiz 
(2014), pues su hipótesis afirma que la correlación es significativa entre el 
marketing relacional y la calidad del servicio en las empresas de transporte privado 
de viajeros la cual mantiene una ruta entre Andahuaylas y la ciudad de Lima, 
partiendo de esto, estableció como objeto principal la determinación del grado de 
correlación  entre las variables planteadas en su estudio siendo estas la calidad de 
servicio y el marketing digital, desarrollando una investigación correlacional, 
utilizando como técnica una encuesta para la recaudación de datos , aplicada a los 
colaboradores y pasajeros de la empresa del rubro transportista, , constituyéndose 
la muestra para el estudio por 142 individuos, entre colaboradores y pasajeros de 
la ruta, analizando los datos de forma estadística, obteniendo un valor p= 0.589, 
afirmando una correlación positiva moderado, concluyendo que existe relación 
directa entre las variables de estudio. 
Pasando a discutir los demás objetivos, podemos apreciar que en el primer 
objetivo específico el cual es: “Identificar de qué manera el  marketing mix se 
relaciona con la satisfacción del cliente de la empresa Corporación Wama S.A.C. 
del año 2018”, el cual podemos apreciar sus resultados obtenidos en la tabla 
número tres de la presente investigación, encontrando que cuando sube la 
dimensión Marketing Mix, baja la dimensión Satisfacción del Cliente y viceversa, 
ambas dimensiones logran el puntaje mayor con un  casi 36% en nivel regular, por 




incrementar la mejora en la satisfacción de los clientes, estas afirmación coincide 
con lo planteado por  Barroso & Martín (1999), ambos señalan que los componentes 
del marketing mix como producto, precio, comunicación y distribución (4Ps), 
establecen que las formas de actuación, ejecución y presión se dirige estrictamente 
a los mercados objetivo, con la finalidad de que los consumidores o clientes 
anónimos inclinen sus elecciones hacia las ofertas planteadas por la empresa. 
Considerándose al cliente como elementos pasivos en los procesos de intercambio 
y como individuos o sujetos target a los cuales debe hacerse algo, pudiendo 
inferirse que esta estrategia de marketing de tipo transaccional es poco apropiada 
en el mercado actual, ya que la clientela quiere un trato personalizado, eligiendo 
formas de compra y ofertas las cuales les transmitan un mayor valor. Tomando esto 
en cuenta, el marketing mix propone enfoques de gestión internas, en donde se 
orienta hacia el consumo directo del producto tomando en cuenta las exigencias 
externas de la clientela, considerando a los mismos como un colaborador en el 
mercado y no como adversario, estableciendo relaciones de larga duración para las 
partes implicadas en el dinamismo del mercado; Para dar por culminado la 
discusión sobre este objetivo específico se señala que el Marketing Mix sigue 
siendo una pieza básica y fundamental  y a la vez imprescindible que se debe seguir 
desarrollando en  toda estrategia de marketing. No obstante, es vital proporcionar 
a las 4Ps de una visión actual, donde el cliente es el protagonista. 
Continuando con el siguiente objetivo específico número dos que es: 
“Explicar cómo el Marketing  Relacional se relaciona con el Diseño del Servicio de 
la empresa Corporación Wama S.A.C. del año 2018” el cual muestra sus resultados 
en la tabla número cuatro reflejando la relación entre el Marketing Relacional y el 
Diseño del Servicio, en lo cual se prueba un vínculo puesto en los índices 
porcentuales más altos alcanzados, proporcionados para cada grado, por lo tanto, 
cuando una dimensión refleja que tiene un grado inadecuado, la otra dimensión nos 
indica que tiene un grado no óptimo, ambas dimensiones coinciden con un grado 
regular y cuando una dimensión indica un grado óptimo en la otra dimensión refleja 
un grado adecuado, estos resultados corresponden con lo que afirma Guadarrama 
y Rosales (2015), en donde en las organizaciones en la actualidad buscan una 
relación estable con la clientela para elevar los niveles de satisfacción de los 




valoración del cliente alcanza dimensiones reales, contribuyendo de manera 
efectiva a la rentabilidad de la empresa. Donde en su estudio planteo como objeto 
principal el análisis y compilación de forma crítica de estudios basados en las 
relaciones de las empresas con la clientela, con este estudio bibliográfico, re analizo 
la repercusión de los clientes basándose en resultados de la organización. 
Concluyendo así, que el marketing relacional puede potenciar los aprendizajes 
empresariales en relación a los clientes y la manera que los mismos pueden 
modificar el dinamismo empresarial en el mercado, donde los servicios ofrecidos 
van emergiendo como valores agregados. Afirmando que el valor de costos es 
menor al mantener a los clientes en el tiempo que la captación de nueva clientela, 
modificando y evolucionando la calidad de servicio obtenido, así como la 
satisfacción de los mismo, recalcando que las variables estudiadas influyen 
directamente en la lealtad y retención de la clientela. 
Para culminar con la discusión de los objetivos específicos tenemos el  tercer 
objetivo: “Describir de qué forma el Marketing Digital se relaciona con la 
Comunicación con el Cliente de la empresa Corporación Wama S.A.C. del año 
2018” el cual podemos apreciar sus resultados obtenidos en la tabla número cinco  
del estudio, mostrando la correlación entre el Marketing Digital y la Comunicación 
con el Cliente es proporcionado para cada grado, cuando una dimensión refleja que 
tiene un grado inadecuado, la otra dimensión nos indica que tiene un grado no 
óptimo, ambas dimensiones coinciden con un grado regular y cuando una 
dimensión indica un grado óptimo en la otra dimensión refleja un grado adecuado. 
Entonces, aplicando hábilmente estrategias de marketing digital nos dará como 
resultado una excelente comunicación con los clientes. Lo presentado tiene relación 
con lo que dice Philip Kotler considerado como el precursor del marketing moderno, 
sosteniendo que el marketing actual o moderno, está en decadencia, debiendo 
evolucionar acorde a las exigencias requeridas por el mercado, debido a que los 









Primera: La investigación demostró que existe relación entre el marketing y la 
calidad de servicio de la empresa Corporación Wama SAC, 
evidenciándose a través de los datos obtenidos de Chi2 y los datos 
derivados de la aplicación del instrumento, en donde el 48% de la 
muestra refirió que tanto la calidad de servicio ofrecido como las 
estrategias de marketing de la empresa, son percibidas a niveles 
regulares, mientras que el 18% refirió niveles no óptimos para 
marketing y niveles inadecuados para la calidad de servicio. 
Segunda: La investigación demostró que la dimensión Marketing Mix se 
relaciona con la dimensión Satisfacción del Cliente de la empresa 
Corporación Wama SAC del año 2018, ya que casi un 36% de los 
encuestados que equivalen a 78 personas consideran que este tipo 
de marketing presenta niveles regulares al igual que la satisfacción 
de la clientela, por lo tanto, teniendo un buen esquema del Marketing 
Mix en la empresa, esta será percibida por los clientes de tal forma 
que aumentará su satisfacción. 
Tercera: La investigación demostró que la dimensión Marketing Relacional 
mantiene una correlación directa con el Diseño de Servicio de la 
empresa Corporación Wama SAC del año 2018, ya que casi un 35% 
de los encuestados que equivalen a 75 personas consideran que 
ambas dimensiones tienen un nivel regular, mientras un 22.5% 
piensa que es no óptimo para marketing Relacional e inadecuado 
para Diseño de Servicio. 
Cuarta: La investigación demostró que la dimensión Marketing Digital se 
relaciona directamente con la Comunicación con el Cliente de la 
empresa Corporación Wama SAC del año 2018, ya que casi un 41% 
de los encuestados que equivale a 89 personas, las cuales 
contemplan que el Marketing Digital tiene niveles no óptimos e 








Primera: Se recomienda al área de marketing de la empresa Corporación 
Wama SAC, realizar un plan de marketing estratégico donde no solo 
tenga relevancia lanzar productos o servicios, mejorar los diversos 
canales de distribución, e identificar la manera más idónea sobre la 
difusión de la marca Pieers, así como profundizar sobre los 
parámetros necesarios para la captación del público objetivo, 
afianzando la posición en el mercado, basándose en los 
requerimientos de la clientela y evolucionando las políticas de 
mercadeo de acuerdo a esto.  
Segunda: Se recomienda al departamento de recursos humanos, o RRHH de 
la empresa Corporación Wama SAC, un proceso de selección 
adecuada de los colaboradores que intervienen en los procesos de 
mercado, para fortalecer de manera adecuada y poder desarrollar 
características sobresalientes en los servicios ofrecidos, en donde la 
capacitación de los trabajadores pueda derivar en efectos 
provechosos tanto para el trabajador como para la clientela, 
poniendo en práctica las herramientas adquiridas durante los 
procesos de capacitación, siendo la evolución de la empresa un 
trabajo conjunto de todos los factores que intervienen en sus 
actividades. 
Tercera: Se recomienda a aplicar técnicas para la fidelización de la clientela, 
lo cual es vital para el desarrollo y posicionamiento de una 
organización, siendo un aspecto desatendido por la mayor parte de 
las empresas; tomando en cuenta que la captación de nueva 
clientela genera costos superiores que el mantenimiento de la 
clientela recurrente, por lo que es de carácter vital la inversión de 
tiempo en estrategias vinculadas a campañas de referidos o la 
captación de clientes de forma indirecta, ya que estas estrategias o 
herramientas de mercado generan lealtad en la empresa y en las 




podemos mencionar: obsequio de gift cards, optimizar los planes de 
fidelización, ofrecer más descuentos, brindar correos electrónicos 
alternativos, acordarse de fechas especiales, brindar una buena 
retroalimentación. 
Cuarta: Se recomienda darle importancia al marketing digital, ya que es 
complementario a las estrategias de marketing tradicionales, pero no 
un sustituto. Tomando en cuenta que el principal medio estratégico 
para este tipo de marketing son el uso y aplicación de medios 
digitales de comunicación en la actualidad, siendo los sitios web y las 
redes sociales factores intervinientes y determinantes del marketing 
digital, debiendo encontrar nuevas formas de interconectar a los 
clientes de manera dinámica, para desarrollar un posicionamiento 
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Anexo 1. Matriz de consistencia 




Problema general Objetivo general 
H1: Existe relación 
significativa entre el 
marketing y calidad de 
servicio de la empresa 
Corporación Wama S.A.C 
del año 2018. 










¿Cuál es la relación que existe 
entre el Marketing y Calidad de 
Servicio de la empresa 
Corporación Wama SAC de año 
2018? 
Determinar la relación entre el 
marketing y la calidad de 
servicio de la empresa 
Corporación Wama S.A.C. del 
año 2018 
Problemas específicos Objetivos específicos 
Dimensiones                                                                                                                                      
Marketing Mix   
Marketing Relational            
Marketing Digital 
Diseño de 






¿De qué forma el marketing mix 
se relaciona con satisfacción del 
cliente de la empresa Corporación 
Wama S.A.C. del año 2018? 
Identificar de qué manera el 
marketing mix se relaciona con 
la satisfacción del cliente de la 
empresa Corporación Wama 
S.A.C. del año 2018. 
H0: No existe relación 
significativa entre marketing 
y calidad de servicio de  la 
empresa Corporación 
Wama S.A.C. del año 2018 
¿Cómo el marketing relacional se 
relaciona con el diseño del 
servicio de la empresa 
Corporación Wama S.A.C. del 
año 2018? 
Explicar cómo el marketing 
relacional se relaciona con el 
diseño del servicio de la 
empresa Corporación Wama 
S.A.C. del año 2018 
Variable 2             
Calidad de Servicio 
Técnica de 
recolección de 




datos:  Cuestionario 
 
Población               




278 clientes de 
tiendas Pieers 
¿De qué manera el marketing 
digital se relaciona con la 
comunicación con el cliente de la 
empresa Corporación Wama 
S.A.C. del año 2018? 
Describir de qué forma el 
Marketing Digital se relaciona 
con la Comunicación con el 
Cliente de la empresa 
Corporación Wama S.A.C. del 
año 2018 
Dimensiones                                                                                                                                      
Marketing Mix   
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Anexo 5. Fichas técnicas de los instrumentos de recolección de datos 
FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
Tipo de instrumento Cuestionario Personal 
Denominación del  instrumento 
Cuestionario para Determinar la relación 
entre el marketing y calidad de servicio 
de Tiendas PIEERS 
Autoría Ugaz Diaz Javier German 
Duración de la aplicación 2 horas 
Muestra 278 clientes de tiendas PIEERS 
Número de ítems 14 
Escala de medición 
Tipo Likert (Siempre, Casi Siempre, A 
veces, Nunca) 
Dimensiones que evalúa 
Marketing Mix, Marketing Relacional, 
Marketing Digital, Satisfacción del Cliente, 
Diseño del Servicio, y por ultimo 
Comunicación con el Cliente. 
Método de muestreo Probabilístico 
Lugar de realización  Tiendas PIEERS 
Fecha de realización  17 de marzo de 2018 
Programa estadístico  Excel-SPSS versión 25  
 
 
Tabla de especificaciones 




1. Datos Informativos: 
- Autor: Ugaz Diaz Javier German 
- Niveles de aplicación: Clientes de tiendas PIEERS 
- Tipo de instrumento: Encuesta tipo Escala de Likert 
- Duración: 8 horas 
- Administración: Individual 
- Materiales: Hojas membretadas, lapiceros y lápiz 
- Responsable de la aplicación: Ugaz Diaz Javier German 
2. Descripción y propósito: 
El instrumento consta 14 ítems de opinión con distintas alternativas que miden el 
grado de aceptación a la afirmación presentada, cuya intención es conocer el grado 


















Peso % Ítems Puntaje 






2. Precio 2  1-4 
3. Plaza 3 1-4  





4 1-4  
5. Tecnología de 
Información 
5 1-4  
Dimensión 3     
Marketing Digital 
6. Redes Sociales 
15% 
6 1-4  
7. Página Web 7 1-4  
Dimensión 4      
Satisfacción del Cliente 
8. Atención al 
Cliente 
15% 
8 1-4  
9. Comunicación 
asertiva 
9        1-4 




10 1-4  
11. Confiabilidad 11 1-4  
12. Accesibilidad 12 1-4  
Dimensión 6 
Comunicación con el 
Cliente 
13. Interés por el 
Cliente 
15% 
13 1-4  
14. Respuesta 
Inmediata 
14 1-4  






Alternativas de respuestas: 
Nº de Ítems Opción de respuesta Puntaje 
1, 2, 3, 4, 5, 7, 10,12,13, 14 
Siempre 4 
Casi Siempre 3 




No sabe 3 
Se Informa 2 
No se Informa 1 
8 
 Muy Adecuada 4 
Adecuada 3 
Poco adecuada 2 
Nada adecuada 1 
9 
 Muy Eficiente 4 
Eficiente 3 
Poco eficiente 2 
Nada eficiente 1 
11 
Muy Confiable 4 
Confiable 3 
Poco confiable 2 
Nada confiable 1 
 
Niveles de valoración 
Valoración de las dimensiones:  
Dimensión uno: Marketing Mix. 




Dimensión tres: Marketing Digital. 
Dimensión cuatro: Satisfacción del Cliente. 
Dimensión cinco: Diseño del Servicio. 











Óptimo 10-12   7-8 7-8  
 Regular  7-9  5-6  5-6 












CON EL CLIENTE 
Adecuado 7-8   10-12 7-8  
 Irregular  5-6  7-9  5-6 







Valoración de las variables  
Marketing 
Calidad de Servicio 
NIVEL DE MARKETING VALORES 
Óptimo 43 - 56 
Regular 29 - 42 
No óptimo 14 - 28 
 
 
NIVEL DE CALIDAD DE 
SERVICIO 
VALORES 
Adecuado 43 - 56 
Regular 29 - 42 















NIVEL CRITERIOS VALORES 
Óptimo 
*El producto tiene una variada presentación 
43-56 
*La tienda Pieers siempre está bien ubicado  para una 
compra inmediata. 
*El Precio siempre al alcance del cliente 
*Su página web siempre suben sus productos 
*La tecnología de información siempre es innovadora 
*Siempre actualizan sus redes sociales 
*Siempre tienen vendedores capacitados 
Regular 
*Los productos a veces  tiene una variada presentación 
29-42 
*La tienda a veces está bien ubicado  para una compra 
inmediata. 
*Los precios casi siempre se encuentran al alcance del 
cliente 
*Su página web a veces suben sus productos 
*La tecnología de información casi siempre es innovadora 
*Casi siempre actualizan sus redes sociales 
*Casi siempre tienen vendedores capacitados 
No óptimo 
*Los productos casi nunca  tiene una variada 
presentación 
14-28 
*La tienda casi nunca está bien ubicada  para una compra 
inmediata. 
*Los precios nunca están al alcance del cliente 
*Su página web nunca sube sus productos 
*La tecnología de información nunca es innovadora 




Variable calidad de servicio 
NIVEL CRITERIOS VALORES 
Adecuado 
*La atención al cliente es muy adecuada 
28 – 36 
*La comunicación asertiva es adecuada 
*Siempre siente una adecuada seguridad 
*Ofrecen una confiabilidad adecuada 
*Pieers siempre es accesible para el cliente 
al cliente 
*Pieers Siempre muestran interés por el cliente 
*Siempre facilitan la respuesta 
inmediata a los clientes 
Regular 
*La atención es poco adecuada 
19 – 27 
*La comunicación asertiva es regularmente adecuada 
*Casi siempre brindan una buena 
seguridad. 
*Es poco confiable la confiabilidad de Pieers 
*Pieers es casi siempre accesible al cliente 
*Pieers a  veces muestran interés por el cliente 
*En Pieers a veces les facilitan una respuesta 
inmediata al cliente 
Inadecuado 
*La atención al cliente es nada adecuada 
9 – 18 
*La comunicación asertiva es ineficiente 
*Nunca brindan una buena seguridad. 
*La confiabilidad que brinda Pieers es para nada 
confiable 
*El Pieers nunca es accesible al cliente 
accesible al cliente 
*Pieers nunca muestran interés por el cliente 

















































Anexo 7. Productos de tiendas Pieers 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
